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ABSTRAK  
 Perkembangan teknologi digital yang semakin maju membuat para pengusaha maupun sebuah perusahaan 
dituntut untuk semakin kreatif untuk melakukan sebuah pemasaran produk mereka. Ini dilakukan agar calon-calon 
konsumen tertarik untuk melihat produk dari pengusaha atau perusahaan tersebut. Starbucks dan aplikasi messenger 
LINE akhirnya bekerja sama untuk membuat sebuah official account. Starbucks melihat peluang dan yakin bahwa 
promosinya akan tersampaikan dengan semua orang dilihat dari perkembangan era digital yang membuat semua 
orang dapat mengakses media sosial LINE. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi Tumbler 
Day pada official account Line terhadap keputusan pembelian konsumen Starbucks Living Plaza. Banyaknya 
responden yang diteliti adalah sebanyak 100 orang yaitu konsumen Starbucks Living Plaza yang sekaligus 
mengikuti official account Line Starbucks. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan IBM SPSS V.21 22. 
Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat di ketahui sebnyak 79.08% pengaruh yang didapatkan konsumen 
Starbucks Living Plaza terhadap promosi yang di tawarkan melalui official account Line. 
Kata kunci : Promosi, keputusan pembelian, starbucks 
 
ABSTRACT  
 The development of advanced digital technology makes the entrepreneurs and a company is required to 
be more creative to do a marketing of their products. This is done so that prospective consumers interested to see 
the product of the entrepreneur or company. Starbucks and the LINE messenger app finally work together to create 
an official account. Starbucks sees the opportunity and is confident that its promotion will be shared with everyone 
from the development of the digital age that allows everyone to access LINE social media. This study aims to 
determine the effect of Tumbler Day promotion on the official account line to consumer purchasing decisions 
Starbucks Living Plaza. The number of respondents who studied was as many as 100 people of Starbucks Living 
Plaza customers who also follow the official account Starbucks Line. Data processing is done by using IBM SPSS 
V.21 22. Based on the result of data processing, it can be known sebnyak 79.08% influences obtained by Starbucks 
Living Plaza consumers against the promotion offered through the official account Line. 
 
Keywords: Promotion, purchasing decision, Starbucks. 
PENDAHULUAN  
Perkembangan dunia kopi Starbucks di Indonesia terbilang cukup pesat di akhir-akhir tahun ini. Ini di 
buktikan dengan banyaknya gerai Starbucks dibuka hamper di seluruh Indonesia. Gerai Starbucks Coffee Indonesia 
pertama kali dibuka di Plaza Indonesia tepat pada tanggal 17 Mei 2002. Sampai 10 April tahun 2013 Starbucks 
Indonesia sudah membuka sebanyak 147 gerai tersebar di Indonesia (12kota). Di akhir tahun 2016, Starbucks 
Indonesia akhirnya telah mebuka sebanyak 248 gerai. Perkembangan Starbucks di Bandung terbilang cukup pesat. 
Ini dikarenakan sudah dari akhir tahun 2016 Starbucks Bandung berhasil menambahkan 5 gerai baru. Pada 
pertengahan bulan Juni 2017 tepatnya ditanggal 16, Starbucks yang berada di District wilayah Bandung berhasil 
membuka 1 buah gerai baru lagi yang berada di Living Plaza Jalan Pasir Kaliki Bandung. Tempat yang strategis dan 
juga berani untuk bekerjasama dengan ritel yang lain seperti ACE Hardware. Ini merupakan trobosan baru dalam 
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dunia bisnis Starbucks untuk bekerjasama dengan ritel luar MAP. Promosi yang diberikan oleh Starbucks membuat 
konsumen tertarik untuk datang lagi. Oleh sebab itu promosi dijadikan sebagai variabel penelitian dalam penelitian 
ini. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Teori pemasaran, promosi, Perilaku Konsumen, AISAS dan 
Keputusan Pembelian. Rumusan Masalah untuk penelitian ini adalah Bagaimana pengaruh promosi Tumbler Day 
terhadap keputusan pembelian konsumen di Official Account Line Starbucks Living Plaza. Tujuan dari penelitian 
ini mengikuti rumusan masalah yaitu untuk mengetahui keputusan pembelian konsumen  di Official Account Line 
Starbucks Living Plaza terhadap pengaruh promosi Tumbler Day. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah metode kuantitatif eksplanasi. Teknik Analisis Data yang digunakan adalah analisis deskriptif, uji regresi 
linier sederhana, uji t dan uji koefisien determinasi . Hasil dari penelitian ini adalah variabel Promosi (X) memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian Konsumen (Y) Starbucks Living Plaza.   
  
TINJAUAN PUSTAKA  
Menurut Gerbarg (2009:58) Efektivitas internet marketing terkandung dalam 5 aspek yang disebut dengan 
AISAS, yaitu : 
1) Attention (menarik perhatian audience)  
2) Interest (membangkitkan minat audience)  
3) Search (konsumen mencari tahu infomarsi mengenai produk atau jasa perusahaan)  
4) Action (tindakan yang dilakukan konsumen) 
5) Share (membagikan informasi terkait produk atau jasa) 
Menurut Kotler (2007;234-235), terdapat beberapa tahapan proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen 
yaitu:  
1) Pengenalan masalah 
2) Pencarian informasi 
3) Evaluasi alternative 
4) Keputusan pembelian 
5) Perilaku pasca pembelian 
METODE PENELITIAN  
Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif eksplanasi. 
Kuantitatif eksplanasi yaitu untuk menjelaskan generalisasi sampel terhadap populasinya atau menjelaskan 
hubungan, perbedaan, atau pengaruh satu variabel dengan variabel yang lain. Karena itu penelitian eksplanasi 
menggunakan sampel dan hipotesis. Penelitian eksplanasi memiliki kredibilitas untuk mengukur, menguji hubungan 
sebab-akibat dari dua atau beberapa variabel. Penelitian ini dilakukan pada populasi atau sampel tertentu yang 
mewakili dan saat ini, sample yang diteliti adalah konsumen Starbucks Living Plaza yang mengikuti official account 
Line Starbucks. Penelitian dilakukan dengan metode survei melalui konsumen yang hadir di Starbucks Living Plaza 
saat promo Tumbler Day. Penentuan sampel menggunakan teknik metode Nonprobability Sampling dengan rumus 
slovin. Dalam penelitian terdapat 2 variabel, Promosi (X) dan Keputusan Pembelian (Y). Hipotesis dalam penelitian 
ini adalah, jika H0 Diterima (H1 ditolak) Artinya tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara Promosi terhadap 
keputusan pembelian konsumen Starbucks Living Plaza. Sedangkan jika H0 Ditolak (H1 diterima) Artinya terdapat 
pengaruh yang signifikan antara promosi terhadap keputusan pembelian konsumen Starbucks Living Plaza.  Data 
yang dikumpulkan menggunakan kuesioner diukur dalam satuan ukuran skala likert. Uji Validitas dan Reliabilitas 
digunakan untuk menguji pertanyaan kuisioner penelitian apakah valid dan reliable dengan tujuan penelitian ini 
sebelum disebarkan. Semua pertanyaan kuesioner dapat dikatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel. Untuk hasil 
uji regresi linier sederhana, uji t, dan uji koefisien determinasi peneliti melakukan penghitungan menggunakan 
aplikasi SPSS V.21 for Windows untuk mendapatkan hasil berdasarkan data kuisioner. 
 
HASIL DAN BAHASAN  
Berdasarkan hasil kuesioner yang disebar kepada 100 responden yaitu konsumen Starbucks Living Plaza 
yang mengikuti official account Line Starbucks terdapat karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, 63 
responden adalah  pria dan 37 responden adalah wanita. Bila dilihat berdasarkan pendapatan 100 reponden, 34 
responden yang berusia 15-24 tahun, 29 responden yang berusia 25 tahun – 34 tahun, 23 responden yang berusia 35 
tahun – 44 tahun dan sebanyak 14 responden yang berusia diatas 40 tahun. Dari 100 responden di dapat hasil 
sebanyak 14 responden memiliki pendapatan Rp.1.000.000, sebanyak 26 responden memiliki pendapatan sebesar 
Rp. 1.000.000 – Rp. 2.900.000, sebanyak 29 responden memiliki pendapatan sebesar Rp. 3.000.000 –  Rp. 
5.000.000, sebanyak 31 responden memiliki pendapatan sebesar > Rp. 5.000.000. Dari 100 responden 17 responden 
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adalah pelajar, 32 responden adalah seorang mahasiwa/i, 37 responden  adalah seorang karyawan, 14 responden 
adalah adalah seorang ibu rumah tangga. 
 
 
Hasil Uji Validitas dan Hasil Uji Reliabilitas 
 
Dari perhitungan data IBM SPSS V.21 22 pernyataan pada semua variabel dianggap reliabel karena nilai 
Cronbach’s Alpha sebesar 0.731, menurut Sugiyono (2012 : 121) bila nilai Cronbach’s Alpha di atas nilai ketentuan 
0.60 (tinggi) maka pernyataan dianggap reliabel. 
 
Rata-Rata Keseluruhan Variabel 







Rata-Rata  77,30% 
Keputusan Pembelian 
 
Pengenalan Kebutuhan 79,38% 
Pencaian Informasi 80,94% 
Evaluasi Alternatif 81,13% 
Pengambilan Keputusan 82% 
Rata-Rata 80,86% 




     25%    43,75%  62,5%             81,25%          100% 
 
 
Dari garis kontinum di atas disimpulkan bahwa variabel Promosi berada pada kriteria baik, karena garis 
kontinumnya berada pada kriteria penilaian tinggi. 
 
     25%    43,75%  62,5%             81,25%          100% 
 
 
Dari garis kontinum di atas disimpulkan bahwa variabel Keputusan Pembelian berada pada kriteria baik, 
karena garis kontinumnya berada pada kriteria penilaian tinggi. 
 
77,30% Variabel Promosi Strategy 
80,86% Variabel Keputusan Pembelian 
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Uji Regresi Linier Sederhana 
Penelitian ini memakai teknik analiasi linier sederhana untuk mengetahui pengaruh promosi Tumbler Day 










t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 21.684 3.621   5.989 .000 
totaly .572 .111 .461 5.137 .000 
a. Dependent Variable: totalx 
(Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2017) 
Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel  4.14, dapat diketahui bahwa nilai konstanta (a) adalah sebesar 
21,684 dan nilai koefisien kolerasinya (b) sebesar 0,572. Dari hasil tersebut, dapat ditentukan persamaan regresinya 
adalah sebagai berikut : 
Y= a + bX 
Y= 21, 684+ 0,572X 
Persamaan regresi diatas dapat digunakan untuk memprediksi bagaimana pengaruh perubahan variabel 
independen (Promosi)  Tumbler Day Pada Official Account Line terhadap variabel dependen (Keputusan 
Pembelian) Starbucks Living Plaza. Penjelasan untuk persamaan regresi diatas adalah : 
a. Nilai konstanta a dalam garis regresi adalah 21,684 Ini berarti jika Promosi (X) bernilai nol (0), maka 
Keputusan Pembelian (Y) bernilai 21,684 
b. Nilai koefisien regresi (b) sebesar 0,572. Hal ini berarti setiap penambahan 1 poin Promosi, diprediksi akan 
meningkatkan sebesar 0,572 kali atau 57,2% keputusan Pembelian Starbucks di Living Plaza. Tanda (+) dalam 
persamaan regresi di atas menandakan bahwa Promosi memiliki hubungan yang positif terhadap Keputusan 
Pembelian 
c. Dari tabel di atas disimpulkan bahwa Promosi  berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian karena 
nilai signifikansi < dari 0.05 (0.000). 
 
Uji Asumsi Klasik 
Tabel 4.13 Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  totalx totaly total 





Mean 40.20 32.35 72.55 
Std. 
Deviation 
3.790 3.050 5.858 





Absolute .144 .170 .118 
Positive .144 .170 .118 
Negative -.116 -.100 -.072 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.442 1.695 1.183 
Asymp. Sig. (2-tailed) .031 .006 .121 
 
(Sumber : Hasil Olahan Peneliti, 2017) 
Dikatakan normal bila nilai sig diatas alpha 0.05, dari tabel di atas dapat di simpulkan bahwa hasil 
menunjukkan data memiliki distribusi normal karena sig 0.221 > 0.05. 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data 2017 
 
Hipotesis  













 .212 .204 3.381 
a. Predictors: (Constant), totaly 
b. Dependent Variable: totalx 
 Sumber : Hasil Pengolahan Data 2017 
 
Dari tabel diatas nilai R sebesar 0.461
a  
, R Square merupakan koefisien determinasi. Besarnya R Square 
adalah 0,212 = 21,2%. Artinya, besarnya pengaruh variabel Promosi terhadap keputusan pembelian sebesar 21,2%, 
sisanya (100%-21,2%) sebesar 78,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. 
 
Hasil Uji F 




Model Sum of df Mean F Sig. 
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Squares Square 
1 Regression 301.633 1 301.633 26.384 ,000
b
 
Residual 1120.367 98 11.432     
Total 1422.000 99       
Sumber : Hasil Pengolahan Data 2017 
 
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa fhitung (26,354) > ftabel (3.02) maka H0 di tolak dan H1 diterima, yang 
artinya secara simultan faktor Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
 (Sumber : Olahan Peneliti, 2017.) 
Hasil Uji T 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 21.684 3.621   5.989 .000 
totaly .572 .111 .461 5.137 .000 
 Sumber : Hasil Pengolahan Data 2017 
 
Pengaruh Promosi (X) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Dari tabel diatas thitung 5.137< dari ttabel 1.966, 
artinya H0 diterima, H1 ditolak. Dengan demikian terdapat pengaruh yang signifikan antara faktor Promosi dengan 
Keputusan Pembelian. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
Berdasarkan hasil penilitian dan pembahasan yang dilakukan, peneliti mengambil kesimpulan bahwa: 
1. Promosi Tumbler Day dinyatakan berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen Starbucks Living Plaza. Besarnya pengaruh yang didapatkan dari Promosi Tumbler Day 
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Starbucks Living Plaza sebesar 79.08% (Baik) dan sisanya 
dipengaruhi oleh factor yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
2. Dengan adanya media sosial Line yang mempunyai fitur Official Account terbukti sangat membantu 
konsumen Starbucks Living Plaza untuk selalu terhubung dengan Starbucks dalam mendapatkan info 
promo-promo yang diberikan oleh Starbucks. 
 
Saran  




1. Perusahaan Starbucks hendaknya tetap mempertahankan promosi-promosi yang ditawarkan untuk 
konsumen di Official Account Line Starbucks karena factor keputusan pembelian sudah 
menyumbang besar sebanyak 79.08%. 
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2. Dengan menambahkan fitur media sosial lainnya Starbucks diharapkan dapat menggarap semua 
segmentari konsumennya. Ini dikarenakan tidak semua kalangan orang mempunyai aplikasi sosial 
media Line. 
Saran Akademis  
Untuk selanjutnya peneliti mengharapkan agar penelitian selanjutnya hendaknya menggunakan variabel 
lainnya untuk menjelaskan tentang Keputusan Pembelian Konsumen Starbucks Living Plaza. karena masih ada 
penjelasan dari Keputusan Pembelian yang belum dijelaskan oleh variabel lain yang mempengaruhi. Untuk 
penelitian selanjutnya juga bisa mencoba menjelaskan tentang pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian 
konsumen dengan metode kualitatif untuk mendapatkan data yang lebih akurat tentang keputusan pembelian 
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